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RESUMO

Entender os conceitos que englobam a implantacdo de um empreendimento é
de suma importancia. O planejamento é imprescindivel para que a organizacao
obtenha éxito e neste sentido o Plano de negocios é uma ferramenta que auxilia o
empreendedor na aquisicdo de informacdes para a construgcdo do projeto. Deste
modo este estudo teve como objetivo principal a elaboracdo de um Plano de
negdécios que buscasse comprovar a viabilidade de abertura de um empreendimento
comercial focado em pecgas intimas no bairro Sdo Braz em Curitiba capital do
Parana. Para embasar e dar sustentacédo técnica ao projeto foi realizado pesquisa
bibliografica sobre Planejamento, Empreendedorismo, Metodologia, Gestao
estratégica entre outros. Desta forma, foi efetivamente elaborado o Plano de
negocios identificando o mercado de atuacdo, clientela, objetivos e estratégias
competitivas, além dos investimentos necessarios. Apos estudo concluiu-se que o
negocio possui viabilidade.

Palavras-chave: Planejamento, Plano de Negécio, Empreendimento, Pecas intimas



ABSTRACT

Understanding the concepts that encompass the implementation of an
enterprise is of supreme importance. Planning is indispensable for the organization to
succeed and in this sense the Business Plan is a tool that assists the entrepreneur in
the acquisition of information for the construction of the project. That way, this study
had as main objective the elaboration of a Business Plan that sougth to prove the
viability of opening a commercial enterprise focused on underwear in Sdo Braz
neighborhood in Curitiba, capital of Paran&. To support and provide technical support
to the project, a bibliographic research was carried out on Planning,
Entrepreneurship, Methodology, Strategic Management and others. Thus, the
Business Plan was effectively drawn up, identifying the market, clientele, objectives
and competitive strategies, besides to the necessary investments. After the study it
was concluded that the business has viability.

Key words: Planning, Business Plan, Enterprise, Underwear
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1. INTRODUCAO

A crescente dificuldade para a obtencdo de um bom emprego, a falta de
perspectiva de uma carreira profissional, o constante sentimento de instabilidade
proporcionado pelas empresas aos seus funcionarios aliada a esperanga de um
futuro financeiro independente s&o os principais motivos mencionados na sequéncia
por autores de empreendedorismo, bem como pelos préprios empreendedores que,
com muito esfor¢o, conseguiram éxito na dificil tarefa de criar seu proprio negocio.

Segundo Bernhoeft (1997), o sonho € o ponto de partida das acbes e
realizacbes. Nenhum empreendedor chegara a lugar algum se néo tiver sonhado
antes com o que deseja alcancar.

Bernardi (2013) relata que a ideia de um novo projeto ou empreendimento se
define pela deteccdo ou visualizacdo de oportunidades, de forma racional ou
intuitiva, das necessidades e das demandas provaveis, sendo atuais ou futuras, bem
como, necessidades nédo atendidas.

O espirito empreendedor é marcado por varias caracteristicas dominantes da
personalidade do individuo, e o gatilho deste pensamento é gerado por fatores como
incentivo familiar, heranga e entusiasmo, provindo das atividades de rotina e auto
realizacdo. Entretanto, empreendedores precisam saber planejar suas acbes e
delinear as estratégias da empresa a ser criada ou que esta em desenvolvimento.
Conforme Dornelas (2003), a principal utilizacdo de um plano de negdcios € de
prover uma ferramenta de gestdo para o planejamento e desenvolvimento das
empresas e fundamentalmente para a obtencao de maior ganho.

Bernhoeft (1997) descreve o plano de negécios como fundamental na hora de
determinar os recursos necessarios para abrir uma empresa. Ele permite analisar a
situacdo atual e entdo formular o futuro do empreendimento, levando em
consideracdo o ambiente interno e externo o qual a organizacdo esta exposta. O
plano de negdcios serve como uma base para analise e desenvolvimento do
negocio, mas exige, nos primeiros anos da instituicdo da empresa, atencéo especial
para que o negadcio se fortaleca.

Bernardi (2013) explica que plano de negdcios ndo garante o sucesso da
empresa, no entanto, bem desenvolvido e com qualidade, diminui os riscos do
projeto, através de informacdes levantadas por ele, criando bases sélidas para o
acompanhamento nas decisfes estratégicas do negocio.

No Brasil a mortalidade das micro e pequenas empresas tem sido alvo de
analise e discussdao no meio académico e empresarial. As causas do fracasso,
segundo especialistas como Dolabela (1999) e Dornelas (2001) sdo: incompeténcia
gerencial, inexperiéncia em gerenciamento, localizacdo errada, entre outras.  Por
esta razdo se faz de extrema importancia a utilizagdo de um plano de negdcios, no
gual se observam informacdes relevantes para o desenvolvimento do negaocio.

Dornelas (2001), afirma que o plano de negdécios € um documento usado para
descrever um empreendimento e o modelo de negdécio que sera seguido na



empresa. Acrescenta-se ainda que o plano de negécios busca minimizar erros e
melhorar o desenvolvimento das empresas.

A dindmica do cenario atual exige que as empresas busguem novas
oportunidades de negocios para que se perpetuem no mercado. Nado é diferente
para as empresas do setor de comércio varejista. Devido a enorme diversificacao
dos tipos de produtos oferecidos, a concorréncia estd cada vez mais acirrada e
segmentada. O futuro do investimento no negd6cio de comércio varejista ser4 bem
mais assertivo se o empreendedor puder desenvolver uma visdo estratégica do
negocio e analisar o mercado consumidor, bem como as tendéncias do setor, antes
de colocéa-lo em pratica.

Com base no exposto, busca-se resolver o seguinte problema: Como a
elaboracdo de um Plano de Negdcios contribui para a constituicdo de uma empresa
do comércio varejista de roupas intimas?

Diante deste contexto este trabalho busca estudar a viabilidade de
constituicdo de uma loja de roupas intimas, para homens e mulheres, no bairro Séo
Braz em Curitiba/PR, por meio da elaboracdo de um plano de negécios.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo geral

Elaborar um plano de negécio para abertura de uma loja de roupas intimas
em um bairro residencial.

1.1.2 Objetivo especifico

Para atender o propdésito anterior citado, se define os seguintes objetivos
especificos:
- Realizar pesquisas com clientes, fornecedores e concorrentes;
- Definir agcdes de marketing;
- Definir agdes de recursos humanos;
- Definir agcdes de um plano operacional;
- Elaborar um plano financeiro verificando receitas e despesas;
- Verificar a viabilidade econdémica financeira do novo empreendimento;
- Definir aspectos juridicos e legais.

1.2 Justificativa

O setor de comércio varejista € muito presente na vida dos brasileiros. Esse
segmento é composto, nha sua maioria, por micro e peguenas empresas, pois
diferente das empresas de grande porte, conseguem maior penetragdo junto aos



clientes, porém, apresentam menor volume de faturamento. Segundo dados do
IBGE (2017) de cada dez pequenas empresas abertas, seis ndo conseguem se
manter e fecham as portas antes de completar cinco anos de funcionamento.

Com base nisso, observa-se que em negocios em que a oferta de uma maior
variedade de produtos ocorre, ha favorecimento na receita gerada. Assim, pode-se
dizer que o maior beneficio do presente trabalho € relacionado a viabilidade do
negadcio, pois a andlise a partir do plano de negdcio servira como base cientifica
para a continuidade e expansdo da empresa, minimizando as incertezas e focando
suas estratégias.

Torna-se essencial o planejamento do futuro do negdcio para que 0s
empreendedores consigam colocar todas as ideias do novo projeto no papel e
futuramente coloca-los em pratica, de acordo com a abertura de um novo
empreendimento. Por isso, a elaboracdo desse plano de negdécios de contribuir
para a constituicdo de uma empresa do comércio varejista de roupas intimas no
bairro Sdo Braz em Curitiba/PR tera grande importancia.

Todo planejamento requer muita dedicacdo e, sobretudo muito trabalho. As
decisbes precisam ser tomadas de forma clara e eficiente, pois se trata da
implantacdo de uma nova empresa e isso necessita de muita dedicacéo por parte do
empreendedor. Ele precisa analisar as oportunidades e buscar novos caminhos,
examinando de forma minuciosa cada detalhe.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Empreendedorismo

O processo pelo qual as pessoas comecam a desenvolver um negdécio €
conhecido como empreendedorismo. O conceito € amplo e aborda varios aspectos,
tém como base a antecipacédo dos fatos e a viséo futura dos negocios.

De acordo com Dornelas (2008) empreendedorismo é o estudo voltado para o
desenvolvimento de competéncias e habilidades relacionadas a criacdo de um
projeto. Tem origem no termo empreender que significa realizar, fazer ou executar.
O empreendedor é aquele que apresenta determinadas habilidades e competéncia
para criar, abrir e gerir um negadcio, gerando resultados positivos.

Segundo Schumpeter (1949) empreendedor é aquele que destr6i uma ordem
econOmica existente pela introdu¢éo de novos produtos e servigos, pela criacdo de
novas formas de organizagao ou pela exploragcado de novos recursos e materiais.

Para Chiavenato (2004) empreendedorismo € a busca constante por
oportunidades, como o custo de pesquisas as vezes € alto para microempresarios é
necessario observar a viabilidade do negécio que ja se tem em mente ou procurar
nichos de mercados e a partir dessa visao gerar um plano de negécio.

Na visdo de Dolabela (1999) o empreendedorismo € utilizado para nomear os
estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de
atividades, seu universo de atuacdo. O empreendedor € tido como gerador de
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riquezas, seja na transformacdo de conhecimento em produtos ou servicos, na
geracédo do préprio conhecimento ou na inovacdo em outras areas.

[...] o empreendedorismo deve conduzir ao desenvolvimento econdmico,
gerando e distribuindo riquezas e beneficios para a sociedade. Por estar
constantemente diante do novo, o empreendedor evolui através de um
processo interativo de tentativa e erro, avanca em virtude das descobertas
que faz, as quais podem se referir a uma infinidade de elementos, como
novas oportunidades, novas formas de comercializagcdo, vendas, tecnologia,
gestdo etc. (DOLABELA, 1999, p. 45).

Empreendedorismo é a capacidade de idealizar projetos em empresas novas
ou ja existentes no mercado desde que envolvam inovacdes e riscos.

Conclui-se assim que para se ter um bom empreendedorismo € preciso que
0s empreendedores sejam ousados, eles precisam fazer algo novo e diferente
dentro do mercado, assim eles geram uma nova perspectiva de mudancas para a
organizacdo. Objetivando sempre maior lucro.

2.2 Ambientes institucionais

A fim de auxiliar as empresas a melhor se posicionarem no mercado,
surgiram varias ferramentas de analise estratégica. Estas ferramentas foram criadas
a partir dessas contingéncias assim como muitas outras ferramentas administrativas.

As ferramentas que serdo analisadas séo as consideradas mais relevantes
para a elaboracdo de um plano de negécios para a criagdo de uma empresa
varejista.

2.2.1 Ambiente geral

Para Chiavenato (1999) o ambiente geral € o meio mais amplo que envolve
toda a sociedade, as nacfes, organizacdes, empresas, comunidades etc. Funciona
como um contexto abrangente que afeta todos 0os seus componentes integrantes de
modo genérico, embora alguns deles possam sofrer mais influéncias e pressdes do
gue outros. Assim, todas as organizacdes estdo sujeitas a seu impacto, que é
generalizado e amplo e repercute intensamente todas as decisfes administrativas.

No entanto pela sua visdo os componentes do ambiente geral séo:

Condicdes econbmicas: representa a parte do ambiente geral que define
como as pessoas e organizac6es de uma comunidade ou nacdo produzem,
distribuem e utilizam os varios bens e servicos. Importantes assuntos, do
componente econdmico sd@o: o estado geral da economia em termos de
inflacdo, desenvolvimento/retratacdo, niveis de renda, produto interno bruto,
emprego/desemprego e outros indicadores relacionados com os fendmenos
econbmicos. A economia é a ciéncia que estuda esse componente
ambiental.
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Condicdes tecnoldgicas: representam a parte do ambiente geral que inclui
novas abordagens para a producdo de bens e servicos. Envolvem
procedimentos ou equipamentos, estado geral do desenvolvimento e
disponibilidade da tecnologia no ambiente, incluindo pesquisa e
desenvolvimento e avangos cientificos.

Condicdes sociais: representam a parte do ambiente geral que descreve as
caracteristicas da sociedade em que a organizagdo opera. Importantes
assuntos do componente social sdo: os valores sociais que prevalecam em
questao de direitos humanos, tendéncias na educacéo, instituicdes sociais e
padrdes sociais de comportamento.

Condicdes legais: representam a parte geral que contém os cédigos legais
vigentes. Envolvem as leis e regulamentos definidos pela sociedade, bem
como a forma de governo predominante.

Condicdes politicas: representam a parte do ambiente geral que contenham
elementos relacionados com assuntos governamentais. Incluimos estado
geral da filosofia e objetivos politicos predominantes, partidos politicos,
representacdes da sociedade, atitudes dos governos locais, regionais e
nacionais sobre as industrias, esforcos de lobbies politicos, grupos de
interesses etc.

Condicdes culturais: representam a parte do ambiente geral que contém os
elementos relacionados com os valores culturais que prevalecem na
sociedade.

Condi¢gBes demogréaficas: representam as caracteristicas estatisticas de
uma populacéo. Incluem mudanga no numero de pessoas e a distribuicdo
de rendas entre os varios segmentos da populagdo. Essas mudangas
influenciam a receptividade de bens e servigcos dentro do meio ambiente e
se refletem na estratégia das organizagées.

Condicdes ecoldgicas: representam o estado geral da natureza e condi¢des
do ambiente fisico e natural, bem como a preocupacédo da sociedade com o
meio ambiente. (CHIAVENATO, 1999, p.78).

Na visdo de Tavares (2005) a analise do macroambiente é o mais amplo e
dificil de analise, pois tem como objetivo detectar, monitorar e analisar os eventos
correntes a as tendéncias futuras, que possam criar oportunidades ou representar
ameacas ao empreendimento. Esse nivel de ambiente externo proporciona
influéncias mais amplas e significativas na vida de uma organizacéo.

2.2.2 Ambiente especifico

Segundo Dornelas (2001), primeiramente precisa-se identificar os cenarios
macroecondmicos e microeconémicos que afetam a empresa, para depois fazer
uma andlise externa da empresa onde podemos identificar as oportunidades e
ameacas que estdo no ambiente da organizagao.

Dornelas (2001) define o ambiente especifico ou microambiente que se refere
ao ambiente mais proximo e imediato de cada organizacdo. Assim, cada
organizacdo tem seu proprio e particular ambiente de tarefa que constitui o nicho
onde ela desenvolve suas operacfes e de onde retira seus insumos e coloca seus
produtos e servigcos. Isso significa que no ambiente de tarefa estdo os mercados
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utilizados (mercado de fornecedores, mercado financeiro, mercado de mao-de-obra
etc.) e os mercados servidos pela organizacédo (mercado de clientes).

Chiavenato (1999) especifica os elementos que envolvem diretamente cada
organizagao:

Fornecedores: sdo elementos que proporcionam entradas ou insumos na
forma de recursos, energia, servicos e informacbes a organizacdo. Os
fornecedores oferecem recursos como capital, matérias-primas, maquinas e
equipamentos, tecnologia, conhecimentos, propaganda, servicos juridicos,
contabeis etc. Com a terceirizacdo, cada vez mais o trabalho interno que
ndo é essencial para a missdo da organizacao esta sendo transferido para
fornecedores externos, transformando custos fixos em custos varidveis e,
simultaneamente, aumentando a dependéncia da organizacdo em relacédo a
esses elementos ambientais. O componente fornecedor é o segmento do
ambiente de tarefa que envolve todas as variaveis relacionadas com
individuos ou agéncias que proporcionam 0S recursos necessarios para que
as organizagfes possam produzir bens e servigos.

Clientes: sdo os elementos que compram ou adquirem o0s produtos ou
servicos, ou seja, observam as saidas e resultados da organizacdo. Os
clientes podem ser chamados de usudrios, consumidores, contribuintes ou,
ainda, patrocinadores. O componente consumidor € o segmento do
ambiente de tarefa que é composto dos fatores relacionados com aqueles
que compram bens e servicos oferecidos pela organizacdo. Servir os
clientes e, sobretudo, encanta-los tornou-se hoje a mais importante tarefa
da organizacéao.

Concorrentes: sdo 0s elementos que disputam as mesmas entradas
(fornecedores) e as mesmas saidas (cliente) da organizacdo. Os
concorrentes desenvolvem estratégias nem sempre esperadas ou
conhecidas para ganhar espaco e dominio e intervém no ambiente de
tarefa, gerando incerteza quanto as suas decisdes e a¢gdes. O componente
competitivo € o segmento do ambiente de tarefa que é composto daqueles
com guem a organizacdo se defronta para obter recursos e colocar seus
produtos e servicos no mercado. Conhecer os concorrentes e saber lidar
com eles é tarefa vital para a organizacéo.

Agéncias reguladoras: sdo o0s elementos que regulam, normatizam,
monitoram, avaliam ou fiscalizam as ac¢des da organizacdo. S&o os 6rgaos
fiscalizadores do governo, os sindicatos, as associagfes de usuarios,
associacfes de classe, as associacbes de protecdo ao consumidor, oS
grupos de interesses e todas as entidades de cunho regulador. O
componente regulador é o segmento do ambiente de tarefa que monitora o
desempenho da organizag&o para limitar, restringir e balizar as suas acdes,
reduzindo o seu grau de liberdade e flexibilidade para operar.
(CHIAVENATO, 1999, p. 82).

Para Chiavenato (2008) o microambiente constitui o cenario de operacdes
especifico, particular e mais proximo de cada empresa. E nele que a empresa coloca
seus produtos/servi¢os e toma suas entradas ou insumos, bem como os clientes que
asseguram sua existéncia, mas Ihe impde o desafio dos concorrentes e a vigilancia
das agéncias reguladoras.
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2.3 Plano de negécios

ApoOs identificacdo, analise e decisdo de se explorar uma oportunidade, o
préximo passo a ser dado pelo empreendedor corporativo € o desenvolvimento de
um plano de negdcios, que lhe ajudara no planejamento das atividades relacionadas
ao projeto sob analise. O plano de negocios pode ser considerado, sem duvida,
como a principal ferramenta do empreendedor, independentemente do tipo de
projeto ou negécio em questao.

Com o plano de negdcios, o empreendedor traduzira o0s varios passos
necessarios para a implementacao do projeto ou novo negécio em um documento
gue sintetize e explore as suas potencialidades, bem como os riscos envolvidos.

2.3.1 Descrigdo do Plano de negdécios

O plano de negdcios € um documento relevante onde contempla todas as
etapas do projeto deixando-o mais sustentavel. Sua elaboracdo envolve vasto
conhecimento da area e autoconhecimento para que 0 mesmo consiga situar-se no
ambiente empresarial. As secfes que abrangem o plano de negocios geralmente
sdo padronizadas para facilitar o entendimento do publico. Cada uma das sec¢des do
plano de negdécios tem um proposito especifico. As se¢cbes podem ser umas mais
curtas do que as outras. Para se chegar a um resultado final, varias versdes séo
feitas e alteradas até que consiga visualizar a versdo adequada ao seu publico-alvo.

O plano de negdcios € um documento de como sera o desenvolvimento da
sua empresa no futuro, é o retrato fiel de como é o mercado. Como se planejar e se
manter no mercado sem ter surpresas no decorrer dos anos. Uma de suas
funcionalidades € conhecer as ameacas e oportunidades que o ambiente
proporciona ajudando a se precaver antes de acontecer o fato.

Em geral, o plano de negocios é fundamental para entender até onde a
empresa consegue chegar no futuro, o que ela precisa e quem ela precisa para se
manter em funcionamento no mercado.

E uma ferramenta indispensavel na empresa independente se a empresa é
nova ou se ja é existente no mercado.

CHIAVENATO (2004, p. 127) destaca algumas técnicas relativas ao plano de
negocios:

[...] Todos os planos tém um propdésito comum: a previsdo, a programagao e
a coordenacdo de uma sequéncia de légica de eventos, 0s quais se bem
sucedidos, deverdo conduzir ao alcance do objetivo que se pretende.
Geralmente o plano é um curso determinado de acdo sobre um periodo
especifico de tempo e proporcionam respostas as seguintes questfes: 0
que, quando, como, onde e por quem. Na verdade é uma tomada
antecipada de decisdes sobre o que fazer, antes de a agao ser necessaria.
Planejar consiste em simular o futuro desejado e estabelecer previamente
0s cursos de agao necessarios e 0os meios adequados para atingi-los.
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7

Antes de efetivar o negécio é necessario mapear e obter o perfil dos
compradores, fornecedores e concorrentes. O sucesso do futuro empreendimento
depende do plano de negdcios, pois, facilitara a visdo de todos estes aspectos.

2.3.2 Etapas

Existem varias etapas de um plano de negocios. Desde conseguir novas
parcerias até conhecer a concorréncia direta do empreendimento. O entendimento
de todas as etapas ajudam a descobrir a melhor maneira da empresa atuar no
mercado. Quanto melhor elaborado o plano de negdcios, mais detalhado possivel,
melhor serd a atuacdo da empresa no mercado, ou seja, um melhor planejamento
levara a empresa a um maior lucro.

De acordo com DORNELAS (2008) com as etapas do plano de negécios é
possivel:

Entender e estabelecer diretrizes para o projeto ou novo negdcio.
Gerenciar de forma mais eficaz e tomar decisfGes acertadas.

Monitorar o dia-a-dia do negécio e tomar agbes corretivas quando
necessario.

Conseguir 0s recursos necessarios internamente ou externamente.
Identificar e avaliar oportunidades e transformé-las em diferencial
competitivo para a organizagao.

Estabelecer uma comunicacdo interna eficaz na empresa e convencer o
publico externo (fornecedores, parceiros, clientes, bancos, investidores,
associagoOes, etc.). (DORNELAS, 2008, p.103).

2.3.3 Por que elaborar o Plano de negdcios

Elaborar um plano de negocios é a base para abrir uma empresa de sucesso,
bem como uma ferramenta importante para monitorar o progresso e crescimento da
empresa. Ele ird fornecer uma visdo global de todas as areas. Serd capaz de
detalhar o que, quem, onde, quando, por que e quanto custa cada area.

O plano de negdcios é uma ferramenta aceita e utilizada em todo o mundo
por grandes e pequenas organizacdes. Pode ser considerada uma das etapas do
processo continuo do empreendedor.

Possui varias aplicagfes estratégicas e operacionais, tais como:

Testar a viabilidade de um conceito de negdcio.
Orientar o desenvolvimento das operacgfes estratégicas.
Atrair recursos financeiros.

Obter capital de risco.

Negociar a empresa.

Transmitir credibilidade.

Desenvolver a equipe de gestao.

Comunicar com o publico interno.
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Comunicar com a sociedade em geral, clientes, fornecedores, governo,
instituic6es financeiras e concorrentes.
Alavancar e prospectar novos negdcios. (DORNELAS, 2008, p. 115).

Ao concluir um plano de negdcios € possivel determinar se a ideia é viavel e
prever as possibilidades de sucesso da futura empresa.

2.3.4 Para quem o Plano de negdcios é elaborado

De acordo com Dornelas (2008) varios sdo os publicos alvo do plano de
negocios:

Supervisores, gerentes de negdécios e diretores da organizagéo.

Para areas internas da organizacéo, tentando atrai-las para serem parceiras
do projeto.

Setores internos que provém financiamentos para novos projetos.

Parceiros para definicdo estratégica e discussdo de formas de interagao
entre partes.

Bancos para outorgar financiamentos para equipamentos, capital de giro,
imoveis, expanséo da empresa, etc.

Fornecedores para negociagdo na compra de mercadorias, matéria prima e
formas de pagamento.

A empresa internamente para comunicacao da geréncia com o Conselho de
Administracdo e com os empregados (efetivos e em fase de contratacdo).
Clientes para venda do produto e/ou servico e publicidade da empresa.
(DONELAS, 2008, p. 117).

2.3.5 Estrutura do plano de negdcios

Para se ter uma boa estrutura de plano de negécios é preciso analisar alguns
topicos, dentre eles: sumario executivo, descricdo do negdcio, analise de mercado,
equipe gerencial, plano operacional, plano de marketing e plano financeiro.

Esta estrutura de plano de negocios € uma ferramenta fundamental para
tomada de decisdo que deve ser utilizada e atualizada conforme a necessidade da
empresa.

Nao existe um padrdo de como fazer esta estrutura, pois todas as empresas
tem suas particularidades, porém, sera necessario uma visdao ampla de todos os
aspectos que comtemplam a boa vivéncia da empresa no seu ambiente.

Quanto mais clara estiver a estrutura do plano de negécios melhor sera para
o empreendedor dar sequencia na analise. Quanto mais correta for a analise mais
credibilidade a empresa ter4 no mercado.

A analise da estrutura poderd levar a organizagdo ao sucesso total ou ao
fracasso instantaneo. Por isso é necesséario que a andlise seja feita com bastante
cautela pelo empreendedor objetivando sempre 0s riscos e as oportunidades que a
empresa pode sofrer no decorrer do seu desenvolvimento.
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2.3.5.1 Sumario executivo

O sumaério executivo tem como principal objetivo fornecer detalhadamente
informacdes que irdo despertar o interesse do leitor, ou seja, onde sera ganho a
atencao para a leitura.

Permite uma avaliacéo rapida do que sera o negocio.

Deve ser a ultima secdo a ser escrita, pois depende de todas as outras
secoes do plano para ser feita.

2.3.5.2 Descrigdo do negdcio

De acordo com Dornelas (2008) deve-se descrever o negdécio, seu histérico,
areas da organizacao envolvidas, perspectivas de receita e, se for o caso, como tem
sido o desempenho dos ultimos exercicios fiscais, estrutura e processos de negaocio,
parcerias, etc. Outro aspecto importante aqui € a explicacdo de como a oportunidade
se adequara ao negdcio ou negdécios atuais da organizacao.

2.3.5.3 Anélise de mercado

As empresas normalmente séo inseridas em um mercado competitivo, onde
varias empresas atuam no mesmo ramo de atuacdo, por isso, € de fundamental
importancia a andlise do ambiente (OLIVEIRA, 2007).

Mostrar bastante fundamentacdo qual é a oportunidade a ser perseguida. Na
visdo de Dornelas (2008) caso os empreendedores tenham feito uma analise de
oportunidades, essa tarefa sera muito mais facil, jA que os principais aspectos ja
terdo sido analisados.

Apresentar o conhecimento que se tem a respeito do mercado consumidor do
produto/servico, como esta segmentado, o crescimento do mercado, as
caracteristicas do consumidor e sua localizagdo, se ha sazonalidade e como agir
nesses casos, andlise da concorréncia, a sua participacdo de mercado e a dos
principais concorrentes.

2.3.5.4 Equipe gerencial

Segundo CHIAVENATO (2008), sdo as pessoas que fazem o negécio embora
a empresa seja dotada de maquinas, equipamentos, prédios, instalacdes, tecnologia
e uma porcéao de outros recursos fisicos. De nada serve se nao for administrado por
pessoas competentes. Sao elas que garantem a dinamica do negocio, déo vida,
inteligéncia, emoc¢ao e acdo para a empresa. O cliente avalia a sua empresa e 0 seu
produto pelas pessoas que o0 servem e o0 atendem.
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A equipe gerencial sdo as pessoas que vao concretizar o plano de negoécios
da empresa, “sdo pessoas experientes, conhecidas e comprovadamente
competentes nas areas dos negoécios onde se encontram, conhecem o nicho de
mercado da empresa e/ou o que fizeram no passado.” (DORNELAS, 2001, p. 125).

2.3.5.5 Plano operacional

Para Dornelas (2008) deve apresentar as acdes que as areas responsaveis
pelo projeto na organizacdo estdo planejando em seu sistema produtivo e 0
processo de producgdo, indicando o impacto que tais acOes terdo em seus
parametros de avaliacdo de produgéo. Deve conter informagdes operacionais atuais
e previstas de fatores como lead time do produto ou servico, percentual de entregas
a tempo, rotatividade do inventario, indice de reflgio, lead time de desenvolvimento
de produto ou servico, etc.

Para operacionalizacdo da empresa € importante criar um layout, que
segundo Cury (1995, p. 373), “corresponde aos arranjos dos diversos postos de
trabalho nos espacos existentes na organizacao, envolvendo, além da preocupacao
de melhor adaptar as pessoas ao ambiente de trabalho, segundo a natureza da
atividade desempenhada, a arrumacdo dos mdveis, maquinas, equipamentos e
matéria prima”.

Segundo Cury (1995) o layout tem como objetivos:

Aperfeigcoar as condigbes de trabalho do pessoal nas diversas unidades
organizacionais;

Racionalizar os fluxos de fabricacdo ou de tramitacio de processos;
Racionalizar a disposi¢éo fisica dos postos de trabalho, aproveitando todo o
espaco util disponivel;

Minimizar a movimentagcdo de pessoas, produtos, materiais e documentos
dentro da ambiéncia organizacional. (CURY, 1995, p. 373).

Para se ter um bom layout é preciso ter flexibilidade permitindo alteracdes
necessarias para um bom crescimento da organizagao.

2.3.5.6 Plano de marketing

Dornelas (2008) deve-se mostrar como pretende vender o produto/servi¢co
gue sera desenvolvido, como serdo conquistados clientes/consumidores, e 0 que
sera feito para manter o interesse dos mesmos e aumentar a demanda. Se essa
tarefa ndo for destinada aos responsaveis diretos pelo projeto, mas a area de
marketing da organizagcdo ou empresa mae, isso deve ser explicado e mostrado no
plano de negdcios. Porém, é importante que os empreendedores se envolvam em
todas as discussdes que definirdo a estratégia de marketing mais adequada ao
projeto. Devem-se abordar os métodos de comercializagdo, diferenciais do

produto/servico para o cliente, politica de precos, principais clientes, canais de



18

distribuicdo e estratégias de promocdo/comunicacdo e publicidade, bem como
projecdes de vendas.

O plano de marketing constitui um elemento significativo no plano de
negocios, pois envolve um processo que, segundo Kotler (2000, p. 108), “[...]
consiste em analisar oportunidades de marketing, pesquisando e selecionando
mercados alvos, delineando estratégias, planejando programas e organizando,
implementando e controlando o esforco de marketing”.

2.3.5.7 Plano financeiro

A secdo de financas deve apresentar em numero os resultados do projeto.
Deve mostrar a necessidade de investimentos, quando deverdo estar disponiveis,
onde serdo buscados e como serédo usados. Deve conter demonstrativo de fluxo de
caixa com horizonte de, pelo menos, cinco anos; analise do ponto de equilibrio;
demonstrativos de resultados; analise de indicadores financeiros do negocio, como
faturamento previsto, margem prevista, prazo de retorno sobre o investimento
(payback), taxa interna de retorno (TIR) etc. (DORNELAS, 2008, p. 108).

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 202), “a inclusdo de um plano
financeiro dentro de um plano de negdécios demonstra um conjunto de projecdes
abrangentes que possam refletir o desempenho futuro da empresa em termos
financeiros”.

Para Dornelas (2001), o plano financeiro é visto por muitos empreendedores
como sendo a parte mais dificil, pois é onde se devem mostrar os niameros por
escrito, nas outras sec¢des do plano como despesas com marketing e vendas, custos
fixos e variaveis, projecdes de vendas, analise de rentabilidade do negdcio entre
outros. Porém com um bom entendimento e pratica, depois de um tempo fica mais
facil administrar esses numeros, mas, mesmo assim € bom que o empreendedor
recorra a uma acessoria contabil e financeira para auxilia-lo nessa tarefa.

Alguns termos séo bastante utilizados na analise financeira: custos, despesa
com desembolso, gasto e investimento, e por isso se faz necessario o entendimento
desses termos. Diante desta contestacdo Tavares (1999), apresenta alguns
conceitos.

Custos compreendem o0s gastos com obtenc¢do de bens e servicos utilizados
na producéo.

Despesa com desembolso é a entrega numerdria antecipada, no momento
ou depois da ocorréncia dos gastos.

Gastos compreendem o deposito a vista ou a prazo para obtengdo de bens
ou servicos, independentemente de sua destinagcéo dentro da empresa.
Investimento sdo gastos com a obtencdo de bens de uso da empresa.
(TAVARES, 1999, p. 74).
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

De acordo com Martins e Thedphilo (2009) o termo metodologia € empregado
com diversos significados. O objetivo da metodologia € o aperfeicoamento dos
procedimentos e critérios utilizados na pesquisa. E o caminho para chegar em
determinado fim ou determinado obijetivo.

Segundo Roesch, Becker & Mello (1999), definir metodologia significa
escolher o modo de investigacdo de informacfes para identificar a realidade
organizacional e, assim, alcancar os objetivos especificos de determinado estudo.

Esta pesquisa tem o objetivo de elaborar um plano de negdcios para abertura
de uma loja de roupas intimas em um bairro residencial em Curitiba. Para a
consecucédo do objetivo deste trabalho, delineiam-se os aspectos metodoldgicos por
meio da caracterizacado da pesquisa, do método escolhido, da coleta de dados e, por
fim, da analise de dados.

3.1 Caracterizacdo da pesquisa

Segundo Bryman (1995), a escolha da caracterizacdo da pesquisa deve
garantir que seja possivel direcionar de forma valida, considerando critérios como a
adequacao de conceitos envolvidos e adequacao aos objetivos da pesquisa. Com
relacdo aos conceitos envolvidos, as varidveis experimentais com as quais a
pesquisa esta relacionada sdo conceitos abrangentes que englobam um conjunto
extenso e relativamente disperso de assuntos.

Para Bryman (1995) a adequacgédo aos objetivos da pesquisa existe apenas
uma crenca, baseada na literatura, de que as decisdes de uma empresa relacionada
com seu sistema de integracd0o com outras empresas parceiras para realizacéo de
determinado objetivo, podem influenciar a competéncia das empresas quando elas
competem com base na rapidez e na consisténcia de dados para geracdo de seu
planejamento operacional e sua tomada de decisdes.

Bryman (1995) também afirma que cada pesquisa e seus objetivos possuem
caracteristicas proprias que os distingue e 0s orienta para implantar a caracterizacao
da pesquisa.

- Os estudos exploratérios: permitem ao pesquisador aumentar sua experiéncia em
torno de determinado problema;

- Os estudos descritivos: consideram de fundamental importancia a exatiddo de uma
nova prova obtida;

- Os estudos exploratérios: exigem precisdo e controle das variaveis utilizadas e
procuram justificar relacdes de causa-efeito e inferéncias a respeito dessas
exploracoes.

Analisando as classificacbes acima, este plano de negdécios é classificado
como descritivo com certas consideracdes exploratorias. Este estudo tem como
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principal objetivo descrever as caracteristicas da populacdo. Esta definicdo procura
observar, registrar, analisar, classificar e interpretar todos os fatos da pesquisa.

3.2 Método escolhido

Para Cervo e Bervian (2007), método € a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um certo fim ou um resultado
desejado.

Segundo Bryman (1995) fixa duas abordagens genéricas para a pesquisa
organizacional: qualitativa e quantitativa.

A andlise qualitativa salienta os seguintes aspectos:

- Maior proximidade do pesquisador as circunstancias nas quais a empresa esta

inserida;

- Menor rigidez na estruturagcédo da pesquisa;

- Utilizar-se de mais de uma fonte de dados dentro do universo restrito da pesquisa.
Para ele a andlise quantitativa segue as seguintes linhas:

- Utilizar-se para validar estatisticamente os dados;

- Nao ha necessidade de entendimento das motivacdes por tras das respostas;

- Seus resultados serdo sempre uniformes.

A partir destas referencias o0 método a ser utilizado nesse trabalho sera a
analise qualitativa.

Segundo Richardson (1999) é possivel afirmar sobre a analise qualitativa que:

[...] Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interacdo
de certas variaveis, compreender e contribuir no processo de mudanca de
determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos.
(RICHARDSON, 1999, p. 80).

Assim, a pesquisa qualitativa esta mais relacionada no levantamento de
dados, como compreender e interpretar determinados comportamentos.

3.3 Coleta de dados

7

Segundo Creswell (2007) a coleta de dados é imprescindivel. Limita o
tamanho da amostra, porém, colabora para a elucidacdo dos conceitos e para
garantia de consisténcia e precisdo do entendimento ao longo do dominio
amostrado.

A coleta de dados aparece como uma das tarefas caracteristicas da pesquisa
descritiva. Para viabilizar essa importante operacdo, sao utilizados como principais
instrumentos, a observacgao, a entrevista e o questionario.
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A observacéo é o instrumento mais antigo de coleta de dados. Ela controla
todas as informagdes analisadas. Neste trabalho ela se dara em todas as fases do
projeto, desde o inicio até a finalizacdo do mesmo.

A entrevista se dara na implantacéo da ideia. E através da pesquisa realizada
com a populacédo para saber se o local é apropriado e se tera publico interessado
pelo novo empreendimento.

O questionario sera elaborado com perguntas que levardo ao pesquisador
saber qual seriq exatamente seu publico alvo. Esta andlise se dara logo apos a
implantagéo da ideia.

3.4 Andlise de dados

Dornellas (2015, p. 235), analise de dados € a atividade de transformar um
conjunto de dados com o objetivo de poder verificar melhor dando-lhes ao mesmo
tempo uma razdo de ser e uma andlise racional. E analisar os dados de um
problema e identifica-los. A andlise de dados possui diferentes facetas e
abordagens, incorporando diversas técnicas.

Qualqguer técnica de analise de dados, em Uultima instancia, significa uma
metodologia da interpretacdo. Como tal, possui procedimentos peculiares
envolvendo a preparacdo dos dados para a analise, visto que esse processo
“consiste em extrair sentido dos dados de texto e imagem”. (CRESWELL, 2007, p.
194).

De acordo com os dados acima este plano de negdécios tem o objetivo de
apresentar a empresa Algodao Doce, empresa varejista que se destina a oferecer
produtos de moda intima Unissex com foco inicialmente no atendimento do bairro
Sao Bréaz da cidade de Curitiba.

4 PLANO DE NEGOCIOS DA ALGODAO DOCE

4.1 Sumario Executivo

Este plano de negdcio tem o objetivo de apresentar a empresa Algodao Doce.
Empresa varejista que se destina a oferecer produtos de moda intima Unissex com
foco inicialmente no atendimento do bairro Sdo Braz na cidade de Curitiba.

No inicio a empresa possuird uma estrutura enxuta, de maneira que atendera
apenas com uma funcionaria para execucao dos servicos de atendente. A fungéo de
supervisdo e gestdo ficard a cargo da proprietaria que possui experiéncia

comprovada com mais de dois anos na func¢éo e no setor do comércio.
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Na auséncia de uma loja especializada de pecas intimas no bairro as pessoas
tendem a buscar os mesmos produtos em outros bairros, assim, gerando um nicho
de mercado. O setor de moda intima no bairro Sdo Braz encontra-se deficiente, ndo
havendo nenhuma loja que oferece esses produtos. O publico alvo sera a partir de
15 anos das classes B e C.

Neste nicho de mercado foi observado como oportunidade a localizac&o
diferenciada que a empresa tera, a tendéncia de crescimento de mercado, alianca
com outras empresas, revendedores referenciados e a mudangas demograficas
(obesidade da populacao).

O elemento diferencial da loja é oferecer um produto com custo baixo, porém,
mantendo todo o conforto, elevando a autoestima dos clientes e oferecendo uma
ampla variedade de tamanhos. Uma das estratégias serd como conquistar mercado,
devido que se trata de loja de bairro, além da divulgacdo nas redes sociais,
programas de fidelizacdo de clientes e principalmente a parceria com comércio local
para divulgacéo, como exemplo um saldo de beleza, que diariamente ha um grande
fluxo de pessoas e uma grande estratégia de marketing “boca a boca”.

Também serd observada as ameacas de mercado, concorrentes da loja fisica,
ou seja, venda de produtos por catalogo, e-commerce, loja de departamentos e a
integracao reversa das lojas.

A estimativa de volume de vendas conduz em uma média de 28 pecas,
lembrando que dependendo da época do ano esse valor pode variar tanto para mais
CcOmo para menos.

Devido a ideia de edificacdo da loja, estd sendo cautelosamente estudados
todos esses pontos vém sendo observados, de maneira que a propria
empreendedora estd economizando mensalmente valores para que no ato da
abertura a empresa possua todo o capital, ndo necessitando de financiamentos

bancarios.



23

4.2 Descricao da empresa

A empresa algoddao Doce, é uma empresa Individual, que vem sendo
idealizada e formulada a mais de um ano, de maneira que a empreendedora ja
possuiu uma loja de comércio varejista de roupas dentro de um shopping na cidade
de Curitiba.

Desde que decidiu mudar de ramo e aceitar novos desafios na sua carreira
profissional, direcionou suas atividades profissionais em funcdes administrativas em
uma empresa particular do ramo de transportes. Porém, nunca deixou de lado a
vontade de possuir uma loja novamente. Assim, a empreendedora vem criando
condi¢Bes para poder abrir a loja e visualizou em seu préprio bairro um nicho de
mercado.

Este nicho de mercado compreende-se em uma loja varejista de roupa intima.
A empresa busca através de seu leque de produtos unissex apresentar e vender a
seus clientes pecas bonitas, com qualidade, preco acessivel e principalmente

conforto.

4.2.1 Visao

Ser referéncia no ramo de lingerie na cidade de Curitiba.

4.2.2 Missao

Consiste em  proporcionar satisfacdo, comodidade e  conforto,

independentemente do sexo, idade e tamanho elevando a autoestima dos clientes.

4.3 Produtos

Pecas de moda intima séo indispensaveis no vestuario feminino e masculino,
por este motivo ela podera ser utilizada em varias ocasifes, com tanta frequéncia no
dia-a-dia e também nos momentos intimos. Deste modo, os produtos a serem
apresentados pela empresa aos clientes devem seguir uma simples regra, qualidade

de costura e tecidos, conforto e um prego justo.
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As pecas serdao do tamanho P juvenil até o Plus Size. Em relacdo a gama de
produtos oferecidos, abrangera linha de lingerie feminina, roupas intimas masculinas

e linha especial Plus Size, compostas por:

LINHA FEMININA

- Conjuntos de calcinha e sutig;
- Espatrtilhos;

- Camisolas;

- Hobbies;

- Anaguas;

- Persex;

- Meias;

- Luvas;

- Sinta liga;

- Corpetes;

- Body;

- Short dolls;

- Modeladores; e

- Pijamas de diferentes tecidos.

LINHA PLUS SIZE

- Conjuntos béasicos com calcinha e sutid; e

- Conjuntos mais sensuais.

LINHA MASCULINA

- Cuecas;

- Samba cancéo;
- Pijamas; e

- Meias.

Os produtos ndo serdo apenas bonito visualmente, mas também devem ser

pecas confortaveis com preco compativel ao publico que iremos atender.
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4.4 Mercado competidor

A rivalidade entre os concorrentes ja existe desde os primordios do comércio
assumindo uma forma de disputa por posicdo/poder, segundo Porter (2004), a
estratégia competitiva € 0 que liga a empresa ao seu ambiente.

Assim, a empresa acredita que ndo ha necessidade de disputa por poder e
sim uma necessidade de alianca entre comerciantes, buscando parcerias com
saldes de beleza, panificadoras, lojas de roupas, etc., para divulgacédo da Algodéao
Doce. Além disso, a empresa inicialmente ndo tera concorréncia direta através de
uma loja fisica no bairro onde estara localizada, porém, a concorréncia indireta
sempre estara presente através de vendedoras de produtos por catdlogo que sao
grandes concorrentes, pois, sempre estdo em contato com varias pessoas e

vendendo ndo apenas um tipo de produto.

A empresa esta inserida no ramo da moda e esse mercado € muito volatil e
com mudancas radicais, € preciso estar sempre atento e conectado com as
novidades e tendéncias para que possa atender as necessidades dos clientes.

A empresa acredita que como a proprietaria inicialmente ndo ir4 se dedicar
100% ao estabelecimento, e deixar todas as atividades na mado de apenas uma
funcionaria torna-se uma grande fragueza, entretanto produtos de boa qualidade,
marcas renomeadas, qualidade no atendimento, diversidade de produtos e precos e
custos mais baixos sdo seus pontos fortes para equilibrar essa balanca.

Assim, buscara a cada dia tornar-se uma loja mais conhecida e renomeada
no mercado primeiramente no bairro e posteriormente buscando expandir suas

instalacdes.

4.5 Marketing e vendas

A loja sera em um bairro residencial com poucos concorrentes no mesmo
segmento e tera um forte impacto nas redes sociais. O principal foco da empresa é a
satisfacdo dos clientes.

Saber o0 que o cliente necessita apenas na abordagem inicial. Com esta
informacgédo se consegue fazer um marketing de qualidade e com direcionamento

correto.
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Para uma melhor avaliagdo e aceitacdo dos produtos vendidos foi feita uma
pesquisa com os moradores através de um questionario distribuido aleatoriamente
no bairro Sao Braz e suas proximidades. O mesmo continha informacdes referente a
sexo, faixa etéaria, classe social, escolaridade e hierarquia na familia. Com estas
informacdes concluimos que nosso publico alvo sdo mulheres, entre 25 e 40 anos,
gue sdo da classe B e C com nivel de escolaridade médio (2° grau completo) e maes
de familia.

Para que os produtos tenham uma boa aceitagdo o conhecimento da
empreséria fara uma grande diferenca no mercado, pois os clientes procuram lojas
gue tenham inovacdo, bom atendimento e qualidade dos produtos, porém, com
preco justo.

Ter uma loja chamativa, aconchegante, que chame atencdo dos clientes,
climatizada, perfumada, 6tima vitrine, funcionaria uniformizada, disposicdo adequada
das mercadorias sdo diferenciais neste ramo. Com isso, busca-se proporcionar uma
excelente experiéncia de compra, tornando a presenca dos clientes no ambiente
mais demorada, o que pode gerar mais vendas.

Toda venda sera cadastrada no sistema juntamente com os dados do cliente
para futuramente a vendedora entrar em contato em datas especiais como natal,
aniversario, dia da mulher, dia do homem e etc. Para que haja fidelizacdo do cliente
teremos também um cartdo fidelidade. Todas as compras efetuadas na loja
receberdo um carimbo e ao final do preenchimento do cartdo (dez carimbos) o
cliente terd um desconto na sua proéxima compra.

Manter contato com o cliente sempre que chegar colecdo nova, promoc¢des
eventuais e sorteios de kits que acontecerdo. Clientes gostam de mimos, isso gera
uma exclusividade no atendimento e sempre que necessario essas atitudes serao
lembradas.

O mais importante para que o cliente tenha um tratamento de exclusividade é
a vendedora. A mesma precisa estar motivada e disposta a atender o cliente com a
maior presteza possivel, sempre com um Sorriso no rosto, com uma aparéncia
impecavel e que transpareca todo o conceito que a loja quer passar. Por isso,
teremos incentivos para as vendas, bonificacdes, beneficios que a deixem trabalhar
de forma mais entusiasmada, feedbacks constantes com elogios e pontos a

melhorar s&o fundamentais para que todo o restante saia como planejado.
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A embalagem ser& outra forma de memorizacdo da marca. O papel seda, a
caixa de presente, a fita de fechamento e a sacola serdo personalizados com a
marca. O design serd bem elaborado, criativo, porém, delicado acompanhando a
imagem que a loja busca passar para seus clientes.

A estratégia inicial de preco serd de 80% do valor do custo (concorrentes
ficam com margem de 100%). Com o crescimento e aderéncia do negocio, sera
buscado novas negociacbes com parceiros para que o0 custo seja reduzido, sem
perder qualidade aumentando a margem de lucro.

A politica de recebimento de clientes determina que as formas de pagamento
sera através de dinheiro, cartdo de débito e cartdo de crédito (dependendo da
necessidade o valor podera ser parcelado em até trés vezes sem juros para o
cliente).

Nas trocas de estacdo do ano serdo feitas promoc¢des para vender as pecas
gue restaram no estoque da colecdo passada, gerando assim um capital maior para
investimento na nova colecao que se inicia com a nova estacao. Além do marketing
do boca-a-boca sera feito panfletos, faixas, anuncio em jornal local, redes sociais
entre outros. Sera feito uma forte parceria com panificadoras e salées de beleza que
sdo muito frequentados na regiéo.

A vitrine exibira os precos de pecas variadas, para que assim 0s potenciais
clientes possam ter uma noc¢do abrangente dos precos praticados, e devera ser
chamativa, valorizando a qualidade dos produtos. Isso gerara uma curiosidade das
pessoas que passam em frente a loja de entrar e conferir as pecas mais de perto. Ao
entrar, devera ser oferecida pela vendedora uma experiéncia diferenciada por meio
de um atendimento de qualidade, dessa forma, o cliente ficara encantado com o
ambiente e a atencado recebida, entdo sera dificil sair sem fazer uma compra por

impulso ou até mesmo por necessidade.

4.6 Analise estratégica

Para a analise estratégica da industria de roupas intimas levaremos em
consideragcao a definicdo de Porter (1989): “Uma industria € um conjunto de
empresas que fornecem produtos e servigos que satisfagam a mesma necessidade

dos consumidores’.
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O ambiente em que a empresa esté inserida € uma forma de avaliagcdo. Neste
caso teremos foco na analise Swot. Ela pode ser representada pela construcao de
uma matriz, dividida em quatros partes: FORCAS, FRAQUEZAS,
OPORTUNIDADES e AMEACAS. A partir desse ponto identificamos qual principal
ponto que afeta a empresa.

Para um melhor entendimento abaixo foi feita um modelo de matriz Swot.

Tabela 1 - Matriz Swot

ANALISE INTERNA

FORCAS FRAQUEZAS

ANALISE EXTERNA

OPORTUNIDADES AMEACAS

4.6.1 Andlise Interna

Na empresa Algodao Doce sera considerado na andlise interna:

4.6.1.1 Principais Forcas

- Localizacéo privilegiada (bairro com alto fluxo de pessoas);
- Preco competitivo (lucro mais baixo, mas com rotatividade alta das pecas);
- Qualidade das pecas (tecidos e costuras serdo um diferencial na regiao);

- Atendimento diferenciado (atendente fard o possivel para deixar o cliente
satisfeito);

- Formas de pagamento (dinheiro, cartbes de débito e crédito); e

- Tamanhos diferenciados (plus size).

4.6.1.2 Principais Fraquezas

- Ambiente fisico (a distribuicdo da loja sera projetada e feita sob medida para uma
melhor adaptacao do espaco);
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- Estoque (pouco lugar para guardar os estoques);

- Supervisao gerencial em periodo integral (a proprietaria ndo ficara 100% do tempo
na empresa);

- Estacionamento (ndo tera estacionamento proprio, 0 mesmo sera em frente,
porém, em via publica);

- Fornecedores (de inicio ndo tera muitas parcerias com fornecedores); e

- Seguranca (teremos que ter seguranca propria).

4.6.2 Analise Externa
4.6.2.1 Principais Oportunidades

- Crescimento do mercado (foi visto um nicho na regido);
- Perto de salBes de beleza e comércios (venda por impulso);

- Mudanca demografica (tamanhos diferenciados devido a alta obesidade da

populacao).

4.6.2.2 Principais Ameacas

- Novos concorrentes (a empresa corre risco com a entrada de concorrentes na
regiao);
- Vendas por catalogo (vendedoras que fazem vendas por catadlogos sdo uma alta
ameaca);
- Lojas de departamento (integracéo reversa);
- Lojas especializadas dentro de shopping (compras de passeio).

Analisando todos estes pontos foi detectado os fatores favoraveis e fatores
criticos da empresa. Esta analise € o ponto de partida e a base para uma empresa
se ter sucesso. O principal objetivo é agregar resultados positivos para dentro e fora

da organizagéo.

4.7 Plano financeiro

Segundo Biagio e Batocchio (2005, p. 202), “a inclusdo de um plano

financeiro dentro de um plano de negdcios procura demonstrar um conjunto de
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projecOes abrangentes que possam a refletir o desempenho futuro da empresa em
termos financeiros”.

Para Dornelas (2001), o plano financeiro é visto por muitos empreendedores
como sendo a parte mais dificil, pois € onde se devem mostrar oS numeros por
escrito, nas outras secfes do plano como as despesas com marketing e vendas,
custos fixos e variaveis, projecdes de vendas, analise de rentabilidade do negocio
entre outros. Porém com um bom entendimento e pratica, depois de um tempo fica
mais facil administrar esses numeros, mas, mesmo assim é bom que o
empreendedor recorra a uma acessoria contabil e financeira para auxilia-lo nessa
tarefa.

O planejamento financeiro conforme Biagio e Batocchio (2005, p. 202), serve
para se ver se é ou nao viavel financeiramente o negocio planejado. E nele que
serdo agrupadas todas as despesas, desde aquelas que serdo feitas para iniciar o
negocio, construir sua base, até aquelas que serao feitas em plena fase operacional
para manté-lo vivo e com funcionamento regular de todas as suas atividades. A
estas despesas devem estar alinhadas as despesas obtidas com a venda de
produtos ou servicos e, finalmente, avaliando como fica o conjunto e qual o saldo de
tudo isso.

Alguns termos sé@o bastante utilizados na andlise financeira como: custos,
despesas, desembolsos, gastos e investimentos, e por isso se faz necessario o
entendimento destes termos. Diante dessa constatacdo Tavares (1999), apresenta
alguns dos conceitos basicos bastante utilizados na contabilidade de custos, como
segue:

- Os custos compreendem os gastos com a obtencdo de bens ou servicos utilizados
na producéo;

- As despesas como sendo os gastos decorrentes do consumo de bens e da
utilizacdo de servicos das areas administrativas, comercial e financeira, que direta
ou indiretamente visam a obtencéo de receitas;

- Os desembolsos sao a entrega de numerario antecipada, no momento ou depois
da ocorréncia dos gastos;

- Os gastos compreendem o depdsito a vista ou a prazo para obtencao de bens ou

servigos, independente de sua destinagéo dentro da empresa,;
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- Os investimentos geralmente sao os gastos com a elaboracdo de bens de uso da

empresa.

4.7.1 Investimento

Para a Algodao Doce foi feito uma projecao inicial de todos os itens a serem
gastos para a abertura da empresa. Desde o mobiliario para montagem da loja até a
guantidade de estoque inicial, conforme demonstra a tabela abaixo. Os dados foram

todos obtidos com consulta a sites de Internet listados no apéndice A.



Marleting

Gastos com

abertura

Moveis e Utensilios

Equipa-
mentos de

Internet

Sistema anti-

furto

Estoque

Informatica

telefone

Tabela 2 — Investimentos Iniciais

Investimentos Iniciais - Algoddo Doce
Anuncio em jornal de bairro
Revista da pardquia local
Folders
Faixa de divulgagdo
Total
Confecgio de contrato social
Criagdo de CNPJ
Alvard de funcionamento
Taxa da junta comercial
Total
1 Balcdo de caixa
2 Estantes balcio aramado
8 Araras de parede
2 Manequins femininos
2 Manequins masculinos
1 Cesto de ofertas
1 Balc8o expositor
2 Provadores
500 Cabides para lingerie
1 Letreiro luminoso
10 LAmpadas Led
3 Ldmpadas fluorescentes
Total
1 notebook
1limpressora
Sistema para loja varejo
Total
1 Modem/Roteador
1Telefone
Total
500 Etiquetas antifurto
1 Par de antenas de detecgio
Sistema de monitoramento cor cdmeras
Total
200 Conjuntos de calcinha e sutid
200 Calcinhas
100 Sutids modelo simples
100 Sutids modelo elaborado
50 Conjuntos de calcinha e sutid Plus Size
100 Camisolas
50 Espartilhos
50 Hobhbies
30 Andguas
30 Persex
50 Meias Femininas 7/8
150 Meias Femininas Soguete
30 Luvas
50 Cinta Liga
50 Corpetes
30 Bodys
30 Short Dolls
30 Modeladores
100 Pijamas Femininos
200 Cuecas
50 Sambas Cangdo
100 Pijamas Masculinos
200 Meias Masculinas
Total
Total de Investimentos Iniciais

RS
RS
RS
RS
RS

300,00
300,00
174,39

34,00
808,39

Prego do pacote
Pre¢o do pacote
Pre¢o do pacote
Prego do pacote

RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS
RS

900,00
993,38
242,00
239,92
100,00
62,00
89,00
550,00
1.300,00
451,00
1.590,00
106,00
60,15
5.790,05
1.999,00
329,30
820,00
3.148,90
240,29
76,90
317,19
555,00
3.850,00
2.804,99
7.209,99
5.000,00
1.400,00
1.500,00
2.200,00
1.250,00
3.000,00
2.500,00
900,00
480,00
42,00
650,00
600,00
570,00
595,00
1.250,00
1.000,00
600,00
900,00
3.000,00
1.800,00
700,00
3.000,00
800,00
33.737,00

51.912,12
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4.7.2 Fontes e usos de recursos

Para um melhor entendimento as éareas foram separadas por linhas de
aplicacbes. Todas as pesquisas foram feitas em sites da internet, listados no
apéndice A e abrangeram todas as necessidades da empresa no inicio de suas
operacoes.

Tabela 3 — Fontes e Usos de Recursos

Capital Préprio RS 51.912,12
Aplicactes
Marketing RS 808,99
Gastos com abertura RS 900,00
Mdveis e Utensilios RS 5.790,05
Eguipamentos de Informéatica RS 3.148,90
Internet e telefone RS 317,19
Sistema anti-furto RS 7.209,99
Estoque RS 33.737.00

4.7.3 Projecéo de despesas

Teremos como base um controle que serdo consideradas as despesas
necessarias ao funcionamento da empresa durante o segundo semestre de 2017,
este periodo serd analisado de forma mensal, a partir de 2018 sera de forma
trimestral, 2019 de forma semestral e 2020 e 2021 serd de forma anual. Todos os
anos tiveram um reajuste de acordo com a inflacdo do periodo, conforme consulta
de projecdes do Relatério de Mercado Focus, apresentado pelo Banco Central. Os
valores iniciais foram obtidos por meio de estimativas, com excecdo da depreciacao,

gue foi baseada em percentuais de tabela oficial da Receita Federal.



Tabela 4 — Projecdes de despesa 2° semestre 2017

Projecdo despesas mensais Algoddo Doce - 22 semestre 2017

Més Julho
Aluguel 1.000,00
Contabilidade 300,00
Internet e telefone 130,00
Sistema de Monitoramento 200,00
Sistema Antifurto 100,00
Aguaeluz 150,00
Depreciagdo 162,76
Total 2.042,76

Agosto

1.000,00
300,00
130,00
200,00
100,00
150,00
162,76

2.042,76
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Setembro Outubro MNovembro Dezembro

1.000,00 1.
300,00
130,00
200,00
100,00
150,00
162,76

2.042,76 2.

000,00
300,00
130,00
200,00
100,00
150,00
162,76
042,76

Tabela 5 — Proje¢6es de despesa 2018

Projecdo despesas trimestrais Algoddo Doce - 2018 - inflagdo de

Trimestre Janeiro a Margo
Aluguel 1.162,00
Contabilidade 348,60
Internet e telefone 151,06
Sistema de Monitoramento 232,40
Sistema Antifurto 116,20
Aguaeluz 174,30
Depreciagido 438,28
Total 2.672,84

Abril a Junho
1.162,00
348,60
151,06
232,40
116,20
174,30
488,28
2.672,84

Tabela 6 — Proje¢cBes de despesa 2019

Projecdo despesas semestrais Algod3o Doce - 2019 - inflagdo de

Semestre
Aluguel
Contabilidade
Internet e telefone
Sistema de Monitoramento
Sistema Antifurto
Aguaeluz
Depreciagio
Total

Janeiroal

unho

1.278,20
383,46
166,17
255,64
127,82
191,73
976,56

3.379,57

Tabela 7 — Proje¢cBes de despesa 2020

Projecdo despesas anuais Algoddo Doce - 2020 - inflagdo de

Ano

Aluguel

Contabilidade
Internet e telefone
Sistema de Monitoramento
Sistema Antifurto
Aguaeluz

Depreciagdo

Total

1.000,00  1.000,00
300,00 300,00
130,00 130,00
200,00 200,00
100,00 100,00
150,00 150,00
162,76 162,76

2.042,76  2.042,76

5,40%
Julho a Setembro Outubro a Dezembro
1.162,00 1.162,00
348,60 348,60
151,06 151,06
232,40 232,40
116,20 116,20
174,30 174,30
488,28 488,28
2.672,84 2.672,84
5,00%
Julho a Dezembro
1.278,20
383,46
166,17
255,64
127,82
191,73
576,56
3.379,57
5,00%
Janeiro a Dezembro
1.406,02
421,81
182,78
281,20
140,60
210,90
1.953,11

4.596,43
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Tabela 8 — Proje¢cBes de despesa 2021

Projecdo despesas anuais Algoddo Doce - 2021 - inflagdo de 5,00%
Ano Janeiro a Dezembro

Aluguel 1.546,62
Contabilidade 463,99
Internet e telefone 201,06
Sistema de Monitoramento 309,32
Sistema Antifurto 154,66
Aguaeluz 231,99
Depreciagdo 1.953,11
Total 4.860,76

4.7.4 Projecéo de precos

Para a formacao dos precos, no primeiro semestre, todos os produtos foram
calculados para se ter um lucro de 80% sobre o valor do custo das mercadorias. Nos
anos seguintes, foram utilizados os mesmos valores, mais a inflacdo do periodo

analisado.



Tabela 9 — Projecdes de prego 2° semestre 2017

Projecoes de precos Algoddo Doce - 22 semestre 2017

ltem Custo Unitario Preco Unitario
Conjuntos de calcinha e sutid RS 25,00 RS 45,00
Calcinhas RS 7,00 RS 12,60
Sutids modelo simples RS 15,00 RS 27,00
sutid modelo elaborado RS 22,00 RS 39,60
Conjuntos de calcinha e sutid Plus Size RS 25,00 RS 45,00
Camisolas RS 30,00 RS 54,00
Espartilhos RS 50,00 RS 90,00
Hobbies RS 18,00 RS 32,40
Andguas RS 16,00 RS 28,80
Parsey RS 1,40 RS 2,52
Meias Femininas 7/8 RS 13,00 RS 23,40
Meias Femininas Sogquete RS 4,00 RS 7,20
Luvas RS 19,00 RS 34,20
Cinta Ligas RS 11,90 RS 21,42
Corpetes RS 25,00 RS 45,00
Bodys RS 33,33 RS 60,00
Short Dolls RS 20,00 RS 36,00
Modeladores RS 30,00 RS 54,00
Pijamas Femininos RS 30,00 RS 54,00
Cuecas RS 9,00 RS 16,20
sambas Cangdo RS 14,00 RS 25,20
Pijamas Masculinos RS 30,00 RS 54,00

Meias Masculinas RS 4,00 RS 7.20

36



Tabela 10 - Projecdes de preco 2018
Projegoes de precos Algoddo Doce - 2018

ltem Custo Unitario Preco Unitario
Conjuntos de calcinha e sutid RS 26,35 RS 47,43
Calcinhas RS 7,38 RS 13,28
Sutids modelo simples RS 15,81 RS 28,46
sutid modelo elaborado RS 23,19 RS 41,74
Conjuntos de calcinha e sutid Plus Size RS 26,35 RS 47,43
Camisolas RS 31,62 RS 56,92
Espartilhos RS 52,70 RS 94,86
Hobbies RS 18,97 RS 34,15
Andguas RS 16,86 RS 30,36
Parsey RS 1,48 RS 2,66
Meias Femininas 7/8 RS 13,70 RS 24,66
Meias Femininas Sogquete RS 4,22 RS 7,59
Luvas RS 20,03 RS 36,05
Cinta Ligas RS 12,54 RS 22,58
Corpetes RS 26,35 RS 47,43
Bodys RS 35,13 RS 63,24
Short Dolls RS 21,08 RS 37,94
Modeladores RS 31,62 RS 56,92
Pijamas Femininos RS 31,62 RS 56,92
Cuecas RS 9,49 RS 17,07
sambas Cangdo RS 14,76 RS 26,56
Pijamas Masculinos RS 31,62 RS 56,92

Meias Masculinas RS 4,22 RS 7.59
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Tabela 11 - Projec6es de preco 2019
Projegoes de precos Algoddo Doce - 2019

ltem Custo Unitario Preco Unitario
Conjuntos de calcinha e sutid RS 27.67 RS 49,80
Calcinhas RS 7.75 RS 13,94
Sutids modelo simples RS 16,60 RS 29,88
sutid modelo elaborado RS 24,35 RS 43,83
Conjuntos de calcinha e sutid Plus Size RS 27.67 RS 49,80
Camisolas RS 33,20 RS 59,76
Espartilhos RS 5534 RS 99,60
Hobbies RS 19,92 RS 35,86
Andguas RS 17.71 RS 31,87
Parsey RS 1,55 RS 2,79
Meias Femininas 7/8 RS 14,39 RS 25,90
Meias Femininas Sogquete RS 4,43 RS 7,97
Luvas RS 21,03 RS 37.85
Cinta Ligas RS 13,17 RS 23,71
Corpetes RS 27.67 RS 49,80
Bodys RS 36,89 RS 66,40
Short Dolls RS 22,13 RS 39,84
Modeladores RS 33,20 RS 59,76
Pijamas Femininos RS 33,20 RS 59,76
Cuecas RS 9,96 RS 17,93
sambas Cangdo RS 15,49 RS 27,89
Pijamas Masculinos RS 33,20 RS 59,76

Meias Masculinas RS 4,43 RS 7.97
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Tabela 12 - Projecdes de preco 2020
Projegoes de precos Algoddo Doce - 2020

ltem Custo Unitario Preco Unitario
Conjuntos de calcinha e sutid RS 29,05 RS 52,29
Calcinhas RS 8,13 RS 14,64
Sutids modelo simples RS 17,43 RS 31,37
sutid modelo elaborado RS 25,56 RS 46,02
Conjuntos de calcinha e sutid Plus Size RS 29,05 RS 52,29
Camisolas RS 34,86 RS 62,75
Espartilhos RS 5810 RS 104,58
Hobbies RS 20,92 RS 37,65
Andguas RS 18,59 RS 33,47
Parsey RS 1,63 RS 2,93
Meias Femininas 7/8 RS 15,11 RS 27,19
Meias Femininas Sogquete RS 4,65 RS 8,37
Luvas RS 22,08 RS 39,74
Cinta Ligas RS 13,83 RS 24,89
Corpetes RS 29,05 RS 52,29
Bodys RS 38,73 RS 69,72
Short Dolls RS 23,24 RS 41,83
Modeladores RS 34,86 RS 62,75
Pijamas Femininos RS 34,86 RS 62,75
Cuecas RS 10,46 RS 18,82
sambas Cangdo RS 16,27 RS 29,28
Pijamas Masculinos RS 34,86 RS 62,75

Meias Masculinas RS 4,65 RS 8,37
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Tabela 13 - Projec6es de preco 2021

Projegoes de precos Algoddo Doce - 2021

ltem Custo Unitario Preco Unitario
Conjuntos de calcinha e sutid RS 30,50 RS 54,91
Calcinhas RS 851 RS 15,37
Sutids modelo simples RS 18,30 RS 32,94
sutid modelo elaborado RS 26,84 RS 48,32
Conjuntos de calcinha e sutid Plus Size RS 30,50 RS 54,91
Camisolas RS 36,60 RS 65,89
Espartilhos RS 61,01 RS 109,81
Hobbies RS 21,96 RS 39,53
Andguas RS 19,52 RS 35,14
Parsey RS 1,71 RS 3,07
Meias Femininas 7/8 RS 15,86 RS 28,55
Meias Femininas Sogquete RS 4,88 RS 8,78
Luvas RS 23,18 RS 41,73
Cinta Ligas RS 14,52 RS 26,14
Corpetes RS 30,50 RS 54,91
Bodys RS 40,67 RS 73,21
Short Dolls RS 24,40 RS 43,92
Modeladores RS 36,60 RS 65,89
Pijamas Femininos RS 36,60 RS 65,89
Cuecas RS 10,98 RS 19,77
sambas Cangdo RS 17,08 RS 30,75
Pijamas Masculinos RS 36,60 RS 65,89
Meias Masculinas RS 4,88 RS 8,78

4.7.5 Projecgéo de vendas
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As guantidades vendidas foram projetadas de acordo com a meta objetivada

pela proprietaria, que estabeleceu uma média de vendas de 28 pecas por dia, com

um minimo de 20 e maximo de 35 ao dia, sendo que o volume varia de acordo com

a época do ano. Teremos alguns meses que as vendas serdo alavancadas, um

exemplo disso seria Dia dos namorados, Natal, Ano Novo e etc. Quanto aos pregos

praticados, foi feita uma média simples dos precos projetados anteriormente,

estabelecendo um preco padréo. Ao final, se multiplicou as quantidades projetadas

pelo preco estabelecido.

Para as proje¢bes dos anos seguintes, foi aplicada uma taxa de crescimento

do setor fornecida por estimativas de anos anteriores do setor de fabricantes de

lingeries com lojas proéprias, de 2,5% ao ano.
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Tabela 14 — Critérios para projecao de vendas

Crescimento ao ano 2,50%
Média de pecas vendidas por dia 28
Minimo de pegas vendidas por dia 20
Maximo de pecas vendidas por dia 35
Média simples de pregos em 2017 RS 35,42

Tabela 15 — Quantidade de dias com vendas por més 2° semestre 2017

Quantidade de dias Oteis por més (contando sdbado)

Julho 26
Agosto 27
Setembro 25
Cutubro 24
Movembro 24
Dezembro 25

Tabela 16 — Proje¢bes de vendas 2° semestre 2017

Projecio de vendas Algoddo Doce 22 semestre 2017

&s Quantidade de pecas vendidas Prego Praticado Projecdo de Faturamento Mensal
Julho A 910 RS 31,88 RS 29.011,83
Agosto 780 RS 35,42 RS 27.630,31
Setembro 700 RS 35,42 RS 24.796,43
Cutubro A 480 RS 35,42 RS 17.003,27
Movembro 672 RS 35,42 RS 23.804,58
Dezembru‘ 875 RS 35,42 RS 30.995,54
Total 8749 - RS 153.241,97

Tabela 17 — Proje¢Bes de vendas 2018

Proje¢do de vendas Algoddo Doce 2018
Trimestre Quantidade de pegas vendidas Prego Praticado Projecdo de Faturamento Trimestral

Jan-Mar 2159 RS 34,24 RS 73.917,99
Abr-Jun 2282 RS 35,42 RS 80.823,98
Jul-5et 2450 RS 34,24 RS 83.886,04
Out-Dez 2078 RS 3542 RS 73.598,48
Total 8968 - RS 312.226,49

Tabela 18 — Proje¢bes de vendas 2019

Proje¢do de vendas Algoddo Doce 2019
Semestre Quantidade de pegasvendidas Preco Praticado Projecdo de Faturamento Semestral
Jan-Jun 4551 RS 34,83 RS 158.536,09
Jul-Dez 4641 RS 34,83 RS 161.646,79
Total 9192 - RS 320.182,88
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Tabela 19 — Projecdes de vendas 2020 e 2021
Proje¢do de vendas Algoddo Doce 2020 e 2021

Ano Quantidade de pecas vendidas Prego Praticado Projecdo de Faturamento Anual
2020 9422 RS 34,83 RS 328.187,46
2021 9657 RS 34,83 RS 336.392,14

4.7.6 Projecéo de custos

Os custos identificados foram salario de funcionario, tendo como base um
valor fixo superior ao salario minimo; comissdo de vendas, que foi de 3% sobre o
faturamento mensal; custo da mercadoria vendida (CMV), baseado no valor mensal
de saida de mercadorias dos estoques; e impostos, baseado na estimativa de 12%
sobre faturamento mensal, de acordo com consulta do site de contabilidade. Todos

0s custos foram atualizados de um ano para o outro pelos indices de inflacao.

Tabela 20 — Projecdes de custos 2° semestre 2017

Projecdo custos mensais Algoddo Doce - 22 semestre 2017

Més Julho Agosto Setembro  Outubro Movembro Dezembro

Funciondrio 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00
Comissdo 870,35 828,91 743,89 510,10 714,14 929,87
CMV 1790854 15350,17 13775,80 9445,26 1322477 17219,75
Impostos 3481.,42 331564 2975,57 2040,39 2856,55 371947
Total 23760,31 20994,72 13995,26 13498,75 13295,45 23389,08

Tabela 21 — Proje¢8es de custos 2018

Projecdo custos trimestrais Algod3o Doce - 2018 - inflagdo de

Trimestre Janeiro a Margo Abril a Junho Julho a Setembro
Funcionério 1.743,00 1.743,00 1.743,00
Comissdo 2.217,54 2.424,72 2.516,58
ChV 44.775,61 47.326,93 50.813,73
Impostos 8.870,16 9.698,88 10.066,33

Total 57.606,321 61.193,53 65.139,64



Tabela 22 — Proje¢6es de custos 2019

Projecdo custos semestrais Algod3o Doce - 2019 - inflagdo de 5,00%
Semestre Janeiro a Junho Julho a Dezembro
Funcionario 1.917,30 1.917,30
Comissdo 4.736,08 4.849.40
CNY 99,125,360 101.070,34
Impostos 19.024,33 19.397.62
Total 124.823,08 127.234,66
Tabela 23 — Projecdes de custos 2020
Projecdo custos anuais Algoddo Doce - 2020 - inflagdo de 5,00%
Ano Janeiro a Dezembro
Funcionario 2.109,03
Comissdo 9.845,62
ChIY 215.460,63
Impostos 39.382,49
Total 266.797,78
Tabela 24 — Projec¢bes de custos 2021
Projecdo custos anuais Algoddo Doce - 2021 - inflagdo de 5,00%
Ano Janeiro a Dezembro
Funcionario 2.214.48
Comissdo 10.091,76
CMW 231.889,50
Impostos 40.367,06
Total 284.562,80
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Vale ressaltar que o CMV foi projetado com base em uma média simples dos
custos de todas as mercadorias vezes a quantidade de pecas vendidas, para cada
ano, conforme segue.



Tabela 25 — Projecdes de CMV 2° semestre 2017

Projecoes Custos das Mercadorias Vendidas - 22 semestre 2017

Média simples de custos em 2017

MEs

Julho
Agosto
Setembro
Outubro
MNovembro
Dezembro

RS 19,68

Qtdade peg CMV

910
780
700
430
672
875
4417

17908,536
15350,174
13775,797
9446,2609
13224765
17219,746

86925,28

Tabela 26 — Projecbes de CMV 2018

Projegdes Custos das Mercadorias Vendidas - 2018

Media simples de custos em 2018 RS

Janm-Mar
Abr-Jun
Jul-5et

Out-Dez

Trimestre Otdade pecas vendidas
2159 RS
2282 RS
2450 RS
2078 RS

89628 RS
Tabela 27 — Proje¢Bes de CMV 2019

Projegtes Custos das Mercadorias Vendidas - 2019

Média simples de custos em 2019 RS

Jan-Jun
Jul-Dez

Semestre Qtdade pecas vendidas
4551 RS
4641 RS

9192

Tabela 28 — Proje¢bes de CMV 2020

Projegtes Custos das Mercadorias Vendidas - 2020

Média simples de custos em 2020 RS

Ano Qtdade pecas vendidas
2020 9422 RS

Tabela 29 — Projecbes de CMV 2021

Projegtes Custos das Mercadorias Vendidas - 2021

Média simples de custos em 2020 RS

Ano Otdade pecas vendidas
2021 9657 RS

20,74

CMV
44.775,61
47.326,93
50.813,73
43.096,00
186.012,27

21,78

ChIW
99.125,36
101.070,34

22,87
CMV
215.460,63

24,01
ChW
231.889,50
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4.7.7 Ponto de equilibrio

Com base nos dados gerados pelas projecdes de despesas, precos, vendas e
custos, foi possivel estabelecer a margem de contribuicdo e o ponto de equilibrio. O
calculo da margem de contribuicdo é fundamental para que seja possivel, de acordo
com Ribeiro (2013, p. 462),

Alcancar, com as vendas, receitas cujo montante seja suficiente para cobrir
o total dos custos incorridos na fabricacdo dos produtos que estdo sendo
vendidos, o total das despesas incorridas na empresa em geral e, ainda,
proporcionar-lhe uma margem de lucro.
O ponto de equilibrio também sado informacBes extremamente Uteis aos
sécios da empresa, pois demonstram o volume minimo desejavel de vendas.

Em determinadas ocasides, 0 gestor necessita saber qual o volume de
atividade é o suficiente para que a empresa nao tenha prejuizo. Ou ainda,
gual o nivel de producéo (ou vendas) deve ser atingido para que a empresa
alcance o lucro desejado pelos acionistas. Estas indagagfes séo
respondidas pela equag¢do do ponto de equilibrio (PE) (RIBEIRO, p. 483,
2013).

Os pontos podem ser de trés tipos: o contabil, o financeiro e o econémico.
Conforme Ribeiro (2013, p. 483), o contabil representa o “estagio alcangado pela
empresa no qual a receita total iguala-se aos custos e despesas totais, ndo
havendo, contabilmente, nem lucro nem prejuizo”. O autor ainda define o econédmico

como.

O estagio alcancado pela empresa nho momento em que a receita total,
derivada da venda de produtos, é suficiente para cobrir os custos e as
despesas totais e ainda proporcionar uma margem de lucro aos
proprietarios, como remuneragdo do capital por eles investido. (RIBEIRO,
2013, p. 485)

Por fim, ele conceitua o financeiro como “o estagio alcangado pela empresa
no momento em que a receita total auferida com a venda dos produtos é suficiente
para cobrir o total dos custos e das despesas totais diminuido do total dos custos e
despesas nao financeiros” (RIBEIRO, p. 491, 2013).

Dessa forma, foram calculados margem de contribuig&o e pontos de equilibrio
utilizando as seguintes formulas:

- Margem de Contribuicdo Unitaria = Receita Bruta Unitaria - Custos e Despesas
Variaveis Unitario
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- Ponto de Equilibrio Contébil = Custos e despesas fixos totais / Margem de Contr.

Unitaria

- Ponto de Equilibrio Econémico = (Custos e despesas fixos totais + Margem de
Lucro) / Margem de Contr. Unitaria
- Observacgédo: neste calculo foi considerada uma margem de lucro de uma aplicacéo
de CDB de 1,09% ao més.
- Ponto de Equilibrio Financeiro = (Custos e despesas fixos totais - Custos e
despesas nao financeiros) / Margem de Contr. Unitaria

Tabela 30 — Margem de contribuigdo unitaria e Pontos de equilibrio no 2° semestre 2017

MC Unit. e PE Algod&o Doce - 22 semestre 2017

Més RE Unit. CV e DV Totais CV Unit. MC Unit. CF e DF Totais PEC  PEE
Julho 31,88 18778,89 20,64 RS 11,24 3542,76 315 365
Agosto 35,42 16179,08 20,74 RS 14,68 3542,76 241 280
Setembro 35,42 14519,69 20,74 RS 14,68 3542,76 241 280
Outubro 35,42 9956,36 20,74 RS 14,68 3542,76 241 280
Novembro 35,42 13938,90 20,74 RS 14,68 3542,76 241 280
Dezembro 35,42 18149,61 20,74 RS 14,68 3542,76 241 280
Total 1522 1765
Tabela 31 — Margem de contribui¢@o unitéria e Pontos de equilibrio em 2018
MC Unit. e PE Algod3o Doce - 2018
Trimestre RB Unit. CV Totais CV Unit. MCUnit. CFeDFTotais  PEC PEE
Jan-Mar RS 34,24 46.993,15 RS 21,77 RS 12,47 4.415,84 354 535
Abr-Jun RS 35,42 49.751,65 RS 21,81 RS 13,62 4.415,84 324 490
Jul-5et RS 34,24 53.330,31 RS 21,77 RS 12,47 4.415,84 354 535
Out-Dez RS 35,42 45.303,95 RS 21,81 RS 13,62 4.415,34 324 430
Total 1357 2052
Tabela 32 — Margem de contribui¢@o unitéria e Pontos de equilibrio em 2019
MC Unit. e PE Algoddo Doce - 2019
Semestre RE Unit. CV Totais CV Unit. MCUnit. CF e DF Totais PEC PEE
Jan-Jun RS 34,83 103.881,44 RS 22,82 RS 12,01 5.296,87 441 535
Jul-Dez RS 34,83 105.919,75 RS 22,82 RS 12,01 5.296,87 441 535
Total 832 1071
Tabela 33 — Margem de contribui¢cdo unitéria e Pontos de equilibrio em 2020 e 2021
MC Unit. e PE Algod3o Doce - 2020 e 2021
Ano RE Unit. CV Totais CV Unit. MCUnit. CFeDFTotais  PEC PEE
2020 RS 34,83 225.306,25 RS 23,91 RS 10,92 6.705,46 614 718
2021 RS 34,83 241.981,26 RS 25,06 RS 9,78 7.075,24 724 839

Total 1338 1557

PEF
301
230
230
230
230
230

1452

PEF
315
288
315
288
1207

PEF
360
360
720

PEF
435
524
959



4.7.8 Andalise tributaria

Tabela 34 - Analise Tributéaria
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Regime de tri IRPJ CSLL Cofins |Pis/ PASEP CPP ICMS TOTAL Inf. Adicionais:
Simples Nacional 0,27% 0,31% 0,95% 0,23% 2,75% 2,33% 6,34% Presungdo |Aliquota
Lucro Presumido 15,00% 9,00% 3,00% 0,65% 20,00% 18,00% 65,65% IRPJ 8,00%
Lucro Real 15,00% 9,00% 7,60% 1,65% 20,00% 18,00% 71,25% CSLL 12,00%
ANO: 2017
Més Receita Lucro Presumido TOTAL Lucro Real TOTAL
Simples IRPJ CSLL Cofins Pis/ PASEP ICMS IRPJ CSLL Cofins | Pis/ PASEP IcMs
Janeiro 30.080,09 2.057,48 360,96 324,86 902,40 195,52 5.414,42 7.198,17 2.286,09 496,32 5.414,42 8.196,82
Fevereiro 16.160,24 | 1.105,36 193,92 174,53 484,81 105,04 | 2.908,84 3.867,15 1.228,18 266,64 | 2.908,84 4.403,67
Margo 27.766,24 1.899,21 333,19 299,88 832,99 180,48 4.997,92 6.644,46 2.110,23 458,14 4.997,92 7.566,30
Abril 23.652,72 | 1.617,85 283,83 255,45 709,58 153,74 | 4.257,49 5.660,10 1.797,61 390,27 | 4.257,49 6.445,37
Maio 29.822,99 2.039,89 357,88 322,09 894,69 193,85 5.368,14 7.136,64 2.266,55 492,08 5.368,14 8.126,77
Junho 28.280,43 | 1.934,38 339,37 305,43 848,41 183,82 | 5.090,48 6.767,51 2.149,31 466,63 | 5.090,48 7.706,42
Julho 30.080,09 2.057,48 360,96 324,86 902,40 195,52 5.414,42 7.198,17 2.286,09 496,32 5.414,42 8.196,82
Agosto 28.647,70 | 1.959,50 343,77 309,40 859,43 186,21 | 5.156,59 6.855,40 2.177,23 472,69 | 5.156,59 7.806,50
Setembro 25.709,48 1.758,53 308,51 277,66 771,28 167,11 4.627,71 6.152,28 1.953,92 424,21 4.627,71 7.005,83
Outubro 17.629,36 | 1.205,85 211,55 190,40 528,88 114,59 | 3.173,28 4.218,71 1.339,83 290,88 | 3.173,28 4.804,00
MNovembro 24.681,10 1.688,19 296,17 266,56 740,43 160,43 4.442,60 5.906,19 1.875,76 407,24 4.442,60 6.725,60
Dezembro 32.136,85 | 2.198,16 385,64 347,08 964,11 208,89 | 5.784,63 7.690,35 2.442,40 530,26 | 5.784,63 8.757,29
TOTAL 314.647,29 | 21.521,87 | 3.775,77 3.398,19 9.439,42 2.045,21 | 56.636,51 75.295,10 7.572,93 |- 4.543,76 | 23.913,19 5.191,68 | 56.636,51 85.741,39
ANO: 2018
Més Receita Lucro Presumido TOTAL Lucro Real TOTAL
Simples IRPJ CSLL Cofins Pis/ PASEP ICMS IRPJ CSLL Cofins | Pis/ PASEP IcMs
Janeiro-Margo 76.639,77 | 5.242,16 919,68 827,71 2.299,19 498,16 | 13.795,16 18.339,90 5.824,62 | 1.264,56 | 13.795,16 20.884,34
Abril-lunho 83.800,04 | 5.731,92 | 1.005,60 905,04 | 2.514,00 544,70 | 15.084,01 20.053,35 6.368,80 | 1.382,70 | 15.084,01 | 22.835,51
Julho-Setembro 86.974,86 | 5.949,08 | 1.043,70 939,33 2.609,25 565,34 | 15.655,47 20.813,08 6.610,09 1.435,09 | 15.655,47 23.700,65
Outubro-Dezembro 76.308,49 | 5.219,50 915,70 824,13 | 2.289,25 496,01 | 13.735,53 18.260,62 5.799,44 | 1.259,09 | 13.735,53 | 20.794,06
TOTAL 323.723,16 | 22.142,66 | 3.884,68 | 3.496,21| 9.711,69 2.104,20 | 58.270,17 77.466,95 880,64 |- 528,39 | 24.602,96 | 5.341,43 | s58.270,17 | 88.214,56
ANO: 2019
Més Receita Lucro Presumido TOTAL Lucro Real TOTAL
Simples IRPJ CSLL Cofins Pis/ PASEP ICMS IRPJ CSLL Cofins | Pis/ PASEP IcMs
Janeiro-Junho 164.373,64 | 11.243,16 | 1.97248 | 1.77524 | 4.931,21 1.068,43 | 29.587,25 39.334,61 12.492,40 | 2.712,17 | 29.587,25 44.791,82
Agosto-Dezembro 167.598,88 | 11.463,76 | 2.011,19 1.810,07 5.027,97 1.089,39 | 30.167,80 40.106,41 12.737,51 2.765,38 | 30.167,80 45.670,70
TOTAL 331.972,52 | 22.706,92 | 3.983,67 3.585,30 9.959,18 2.157,82 | 59.755,05 79.441,02 1.729,60 1.037,76 | 25.229,91 5.477,55 | 59.755,05 90.462,51
ANO: 2020
Més Receita Lucro Presumido TOTAL Lucro Real TOTAL
Simples IRPJ CSLL Cofins Pis/ PASEP ICMS IRPJ CSLL Cofins | Pis/ PASEP IcMms
Janeiro-Dezembro 340.271,83 | 23.274,59 | 4.083,26 | 3.674,94 | 10.208,15 2.211,77 | 61.248,93 81.427,05 25.860,66 | 5.614,49 | 61.248,93 92.724,07
TOTAL 340.271,83 | 23.274,50 | 4.083,26 | 3.674,94| 10.208,15 2.211,77 | 61.248,93 81.427,05 1.641,01 084,60 | 25.860,66 | 5.614,49 | 61.248,93 | 02.724,07
ANO: 2021
Més Receita Lucro Presumido TOTAL Lucro Real ToTAL
Simples IRPJ CSLL Cofins Pis/ PASEP ICMS IRPJ CSLL Cofins | Pis/ PASEP ICMS
Janeiro-Dezembro 348.778,63 | 23.856,46 | 4.185,34 3.766,81 | 10.463,36 2.267,06 | 62.780,15 83.462,73 26.507,18 5.754,85 | 62.780,15 95.042,18
TOTAL 348.778,63 | 23.856,46 | 4.185,34 | 3.766,81 | 10.463,36 2.267,06 | 62.780,15 83.462,73 159,13 |- 95,48 | 26.507,18 | 5.754,85 | 62.780,15| 95.042,18




Tabela 35 - IRPJ e CSLL Lucro Real
APUHA(;EG IRPJ E C5LL
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IMPOSTO DE RENDA 2017 2018 2019 2020 2021
Lucro Contahbil - 50.486,22 - 5.870,96 11.530,65 10.940,04 - 1.060,84
(+) Adigoes - - - - -
(-) Exclustes - - - - -
(=) Base de Cdlculo do IRP) - 50.486,22 - 5.870,96 11.530,65 10.940,04 - 1.060,34
IRPJ 15% - 7.57293 - 280,64 1.729,60 1.641,01 - 159,13
CGNTHIBUIQJE.G SOCIAL

Lucro Contahbil - 50.486,22 - 5.870,96 11.530,65 10.940,04 - 1.060,84
(+) Adigoes - - - - -
(-) Exclustes - - - - -
(=) Base de Cdlculo do IRP) - 50.486,22 - 5.870,96 11.530,65 10.940,04 - 1.060,34
CSLL 9% - 4.543,76 - 528,39 1.037,76 984,60 - 95,48

A Algoddo Doce estd enquadrada no CNAE (Classificacdo Nacional de

Atividades Econbémicas) 4781-4/00 comeércio varejista de artigos do vestuario e

acessorios, sendo uma atividade permitida ao simples nacional pela lei

complementar 123 de 2006, no qual podera ser tributada pela tabela abaixo.

Tabela 36 - Simples Nacional

Receita Bruta em 12 meses (em RS) Aliquota IRPJ CSLL | Cofins PIS/Pasep CPP ICMS
Até 180.000.00 4.00% 0.00% | 0.00% | 0.00% 0.00% 275% [ 123%
De 180.000.01 a 360.000.00 5.47% 0.00% | 0.00% | 0.86% 0.00% 275% [ 1,86%
De 360.000.01 a 540.000.00 6.84% 027% | 031% | 0953% 0.23% 275% | 233%
De 540.000.01 a 720.000.00 7.54% 0.33% | 0.33% 1.04% 0.25% 299% [ 256%
De 720.000,01 a 900.000.00 7.60% 0.35% | 0.353% 1.05% 0.25% 3.02% [ 2,58%
De 900.000.01 a 1.080.000.00 8.28% 0.38% | 0.38% 1.15% 0.27% 328% [ 2.82%
De 1.080.000.01 a 1.260.000.00 8.36% 0.39% | 0.39% 1.16% 0.28% 3.30% [ 2.84%
De 1.260.000.01 a 1.440.000.00 8.45% 0.39% | 0.39% 1.17% 0.28% 335% [ 2.87%
De 144000001 a 1.620.000.00 9.03% 042% | 0.42% 1,25% 0.30% 357% | 3.07%
De 1.620.000,01 a 1.800.000.00 9.12% 043% | 0.43% 1.26% 0.30% 360% [ 3.10%
De 1.800.000.01 a 1.980.000.00 9.95% 0.46% | 0.46% 1,38% 0.33% 394% [ 338%
De 198000001 a2.160.000.00 10.04% 0.46% | 0.46% 1.39% 0.33% 399% [ 341%
De 2.160.000.01 a 2.340.000.00 10.13% 047% | 047% 1.40% 0.33% 401% | 3.43%
De 234000001 a 2.520.000.00 10.23% 047% | 0.47% 1.42% 0.34% 405% | 3.48%
De 2.520.000,01 a 2.700.000.00 10.32% 0.48% | 0.48% 1.43% 0.34% 4.08% [ 3.51%
De 2.700.000.01 a 2.880.000.00 11.23% 0.52% | 0.52% 1.56% 0.37% 4.44% | 3.82%
De 2.880.000.01 a 3.060.000.00 11.32% 0.52% | 0.52% 1.57% 0.37% 449% [ 3.85%
De 3.060.000,01 a 3.240.000.00 11.42% 0.33% | 0.53% 1,58% 0,38% 452% | 3.88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000.00 11.51% 0.53% | 0.53% 1.60% 0,38% 456% [ 3.91%
De 342000001 a 3.600.000.00 11.61% 0.54% | 0.54% 1.60% 0.38% 460% | 3.95%
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Contudo, no Parana a aliquota do ICMS sofre uma alteragdo devendo

Fazenda do Estado do Parana, conforme abaixo:

Tabela 37 - Tabela de Percentual de Reducéo

COLUNA 1 COLUNA 2 COLUMA 3

Percentual | Percentual de ICMS |Percentual de|

de ICMS na a ser observado  |reducdo a ser|

. LC n. elas empresas  |informado no
Receita Bruta em 12 meses (em RS) | 415352005 | optantes do Simples| . PGDAS

Macional no Estado
do Parana

Até 180.000,00 1.25% isencio 'Igggg
De 180.000,01 a 360.000,00 1.86% isencio Informar
isen¢ao
De 360.000,01 a 540.000,00 2,33% 0,67% 71,24%
De 540.000,01 a 720.000,00 2,56% 1,07% 58,20%
De 720.000,01 a 900.000,00 2.58% 1,33% 48,45%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 2.82% 1,52% 46,10%
De 1.080.000.01 a 1.260.000,00 2,84% 1,83% 35,56%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 2.87% 2.07% 27 87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 3,07 % 2.27% 26,06%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 3,10% 242% 21,94%
De 1.800.000,01 a 1.980.000,00 3,38% 2 56% 24,26%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 3.41% 2,67% 21,70%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 3,45% 2,76% 20,00%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 3,48% 2,84% 18,39%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 3,51% 2,92% 16,81%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 3,82% 3,06% 19,90%
De 2_880.000,01 a 3.060.000,00 3,85% 3,19% 17,14%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 3,88% 3,30% 14,95%
De 3.240.000,01 a 3.420.000.00 3,91% 3,40% 13,04%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 3,95% 3,50% 11,38%

obedecer a tabela de percentual de reducdo disponibilizada pela Secretaria da

Analisando o regime de tributacdo do simples nacional, lucro presumido e o

lucro real, entende-se que a melhor opcdo para algoddo doce sera o simples
nacional.



4.7.9 Demonstracdes financeiras

Tabela 38 - Balan¢o Patrimonial e Demonstracao do Resultado
BALANGO PATRIMONIAL
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2021 2020 2019 2018 2017 Inicial
ATIVO 347.838,32 288.966,75 218.953,48 147.45%8,09 103.299,25% 37.271,34
Ativo Circulante 339.637,57 278.812,80 206.846,51 133.308,01 80.230,17 21.258,15
Caixa e Equivalentes 159.540,94 118.718,10 119.026,47 63.553,51 37.333,92 - 1297885
Realizavel a curto prazo 120.819,23 106.868,08 38.813,72 25.534,82 12.585,89
Estoques 59.277,40 53.226,70 49.006,32 44.309,68 39.319,36 34.237,00
Ativo Nio Circulante 8.200,75 10.153,86 12.106,97 14.060,08 14.060,08 16.013,19
Imobilizado 8.200,75 10.153,86 12.106,97 14.060,08 14.060,08 16.013,19
PASSIVO 342.189,81 283.456,01 218.802,82 147.458,09 103.299,25% 37.271,34
Passivo Circulante 60.484,19 55.910,94 51.938,71 47.441,55 65.273,48 12.978,85
Fornecedores 60.484,19 55.910,94 51.938,71 47.441,55 39.315,77 12.978,85
Empréstimos Bancarios - - - 25.957,71
PATRIMONIO LiClUIDIZ} 281.705,62 227.545,06 166.864,11 100.016,54 38.025,78 24.292,49
Capital Social 24,292,149 24,292,149 24,292,149 24,292,149 24,292,149 25.957,71
Reserva de Lucros 187.288,20 122.863,06 63.285,39 10.299,97
Lucro Acumulado/Prejuizo 70.124,88 80.389,52 79.286,24 65.424,08 13.733,29 - 1.665,22
DEMON STRJ!';(;EI‘.} DO RESULTADO DO EXERCICIO
2021 2020 2019 2018 2017
RECEITA OPERACIONAL BRUTA 3A8.778,63 340.271,83 33197252 323.723,16 314.647,29
(-) Dedugbes da Receita
Simples Macional 23.856,40 23.274,59 22.706,92 22.142,66 21.521,87
(=) RECEITA OPERACIONAL LiquiDa 324.922,17 316.997,24 309.265,60 3201.580,50 293.12541
(-} Custo da mercadoria vendida 240.459,30 223.395,62 207.5355,36 192.901,68 178.517.64
(=) LUCRO BRUTO 84.462,87 93.001,62 101.710,24 108.678,82 114.607,77
(-) Despesas/Receitas operacionais
Despesas operacionais 14.337.99 13.212,10 22.424,00 A48.477,88 98.900,80
Aluguel 1.546,62 1.406,02 2.556,40 5.810,00 12.000,00
Contabilidade 463,99 421,81 766,92 1.743,00 3.600,00
Internet e Telefone 201,06 132,78 332,33 755,30 1.560,00
Sistema de Monitoramento 309,32 281,20 511,28 1.162,00 2.400,00
Sistema Antifurto 154,66 140,60 255,64 531,00 1.200,00
,ﬂgua e Luz 231,99 210,90 383,46 871,50 1.800,00
Salarios e Ordenados 2,315,932 2.109,03 3.834,60 8.715,00 113.000,00
Comissdo 1.431.46 1.301,33 2.366,05 5.377,39 11.106,49
Tributos s/ Saldrios e Ordenados 5.725,85 5.205,32 9.464,21 21.509,53 44,425,983
Depreciacdo 1.953,11 1.953,11 1.953,11 1.953,11 1.953,11
Marketing - - - - 855,22
(=) Lucro Antes das Despesas Financeiras 70.124,88 80.389,52 79.286,24 60.200,94 15.706,97
Despesas Financeiras - - - - 1.973.68
(=) LUCRO LiIQUIDO do EXERCICIO 70.124,88  80.389,52 79.286,24  60.200,94  13.733,29
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5. CONSIDERACOES FINAIS

No atual cenario econébmico em que vivemos, quando decide-se abrir um
empreendimento proprio a busca por estudos e o planejamento torna-se
imprescindivel para o sucesso empresarial, dessa forma a execucdo do plano de
negocio provoca o empreendedor a olhar para os desafios e planejar como vencé-
los.

Conforme o andamento do trabalho, foi constituido um diagndstico da
empresa Algodao Doce. Foi identificado a visdo e a missédo, expondo os produtos,
direcionando um olhar para o mercado e para 0S competidores, assim
redirecionando as estratégias de marketing e finalmente apresentar a analise
estratégica, plano financeiro e analise de investimentos.

Apresentando uma margem de contribuicdo unitaria do segundo semestre de
2017 entre R$ 11,24 até R$ 14,68. Ja a margem de contribuicdo unitéria realizadas
para 0s anos seguintes a variagdo ndo ultrapassa o valor de R$ 13,62. Em anélise
ao ponto de equilibro contabil, o qual nos direciona um valor para que aconteca um
balanceamento entre o valor das receitas e as despesas totais mas ndo havendo
lucro, este ponto de equilibrio do segundo semestre de 2017 até 2018 apresentou
uma variacao entre 241 a 354. Mas em analise das projecfes dos anos entre 2018
até 2021 esse valor para até 724. Ja o ponto de equilibrio econbmico entre o
segundo semestre de 2017 até 2019 nédo ultrapassa 535, entretanto nos anos de
2020 e 2021 essa variacdo passa para até 839. E por fim, o ponto de equilibrio
financeiro nos anos analisados nao ultrapassa de 524.

Deste modo, o Plano de Negdcios consegue atingir seu objetivo que é
apresentar dados para analise para ver se 0 projeto esta de acordo com o esperado
pelos proprietarios. Neste caso os resultados apresentados estdo de acordo e o
negocio se torna viavel. Trazendo lucro satisfacdo e beneficio para o bairro em

guestao.
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